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Die neue Etappe des technologischen Wandels, die vierte industrielle Revolution, als 
Industrie 4.0 bezeichnet, verändert jede Branche grundlegend und ganz individuell.1 
Diese Entwicklung setzte im Bereich der Versicherungen, im Gegensatz zu der digital 
fortgeschrittenen Konsumbranche, verspätet ein. Um dem Megatrend der Digitalisie-
rung nachhaltig zu folgen, befassen sich Versicherer intensiv mit der aktuellen Thema-
tik. Die Transformationsprozesse beinhalten nicht nur den Einzelbereich der IT oder 
des Marketings, vielmehr wird die komplette Unternehmensstruktur angepasst, die die 
Unternehmenskultur konvertiert.  
Um dem Wettbewerbsdruck innerhalb der Versicherungsbranche Stand zu halten, ist 
es für die Versicherer von Vorteil, die Determinanten des digitalen Wandels zu kennen 
und dementsprechend die Unternehmensstruktur anzupassen. Die Umsatzgenerierung 
ist für die Branche das grundlegende Ziel. Um diese Absicht in der Digitalisierung zu 
erreichen, forschen Versicherer daran, das Kundenverhalten individueller zu analysie-
ren, um den Kundenbedürfnissen gerecht zu werden.  
Das Nutzungsverhalten der deutschen Bevölkerung hinsichtlich des Internets verdop-
pelte sich von 2005 bis 2015 von einer zu beinahe zwei Stunden pro Tag.2 Daraus 
ergibt sich eine Veränderung des Konsumentenverhaltens in einem noch nie da gewe-
senen Umfeld der Digitalisierung und eröffnet wissenschaftliche Forschungsfelder für 
die Versicherer.  
Das Ziel dieser Arbeit ist, die klassischen und die digitalen Determinanten zu analysie-
ren und die Erwartungshaltungen auf die Versicherungsbranche anzupassen, um die 
Zielsetzung von einem stetig wachsenden Unternehmensgewinn zu sichern. Des Wei-
teren wird untersucht, wie das Customer Experience Management und Customer Rela-
tionship Management zusammenhängend genutzt werden können, um Versicherungen 
weiter zu unterstützen und diese in ihre Strategien einzubauen. Der Verbraucherweg 
wird systematisch analysiert und wenn möglich soll der Kunde mit gewählten Determi-
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nanten zum Kauf angeregt werden.3 Die Einflüsse der Online Marketing Strategien 
wirken im technologischen Wandel bewusst und unbewusst auf das Kundenverhalten 
ein. 
Der Neuigkeitswert gegenüber bisherigen Veröffentlichungen besteht in der Erläute-
rung des zukünftigen Customer Journey in Kombination digitaler Technologien im Be-
reich von Versicherungen. Für das Forschungsthema stehen unter anderem die 
Literatur von Hanspeter Gondring: die Versicherungswirtschaft, Willy Schneider: Mar-
keting-Forschung und Käuferverhalten, sowie aktuelle Zeitschriften beispielsweise das 
Magazin der Deutschen Versicherer und Quellen aus dem statistischen Bundesamt zur 
Verfügung. Diese Quellen beinhalten zum einen die Thematik der Digitalisierung im 
Bereich des Customer Relationship- und Customer Experience Management, sowie 
die bisherige Einordnung der Versicherungsunternehmen. Zudem geben sie die neues-
ten Daten und Erkenntnisse der Wissenschaft wieder und werden von ausgewählter 
Fachliteratur und Fachzeitschriften im Laufe der Bachelorarbeit ergänzt. Die Arbeit wird 
anhand beispielhaften Grafiken erläutert, die dazu beitragen, dass das Customer 
Experience in der Versicherungsbranche immer wichtiger wird.  
Wie beeinflussen digitale Technologien das Konsumentenverhalten? Inwieweit wird 
das Customer Experience in der Versicherungsbranche genutzt, um die Kundenreise 
einer Versicherung zu beeinflussen und den Kunden an das Unternehmen zu binden? 
Welche Entwicklung ist aus der aktuellen und vergangenen Forschung für die Zukunft 
ableitbar? Anhand einiger Beispiele aus der Versicherungsbranche soll dieser Zusam-
menhang untersucht werden. Sind die bestimmenden Faktoren bekannt, ist die Ge-
winnmaximierung nachhaltig gesichert. 
Zur Beantwortung dieser Fragen wird die kompilatorische Methode genutzt. Sie besteht 
aus der Literaturarbeit, die ein neues Thema aus vorhandenen Veröffentlichungen wie-
dergeben soll. Um Rückschlüsse und Vergleiche auf die Zukunft schließen zu können, 
wird in diesem Fall diese Methode angewandt. 
Auf nähere Online-Marketing Technologien und Customer Experience Management 
Modelle wird in dieser Bachelorarbeit bewusst nicht eingegangen, um die vorgegebe-
nen Grenzen der Arbeit einzuhalten. 
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Zu Beginn werden die grundlegenden Definitionen für die Bachelorarbeit erläutert. Die 
Bedeutung von Customer Experience Management, Customer Relationship 
Management und Customer Journey werden anhand von Beispielen aus der 
Versicherungsbranche näher erläutert. Weiterhin zeigen die klassischen 
Einflussfaktoren die Wirkung auf das Kundenverhalten und verknüpfen die 
psychologischen Informationsverarbeitungsmodelle. Die digitale Veränderung trägt zu 
neuen Determinanten bei, die zusätzliche Einflussfaktoren auf das Kundenverhalten 
darstellen und auf die Versicherungsbranche übertragen werden. Da der aktuelle For-
schungsstand keine Customer Journey der Versicherungsbranche enthält, wird als 
Schlussfolgerung dieser Arbeit anhand eines konkreten Beispiels der push- und pull-




2 Customer Experience  
„You’ve got to start with the customer experience and work backwards to the technolo-
gy."4 Dieses Zitat von Steve Jobs zeigt, dass der Apple Gründer die Relevanz der 
Kundenerlebnisse erkannte. Kundenerlebnisse bestimmen die Handlungskette einer 
Person und das Resultat, ob ein Produkt oder eine Dienstleistung erworben wird. Zu 
Beginn dieser Bachelorarbeit werden die wissenschaftlichen und praxisorientierten 
Herangehensweisen betrachtet. 
2.1 Wissenschaftlicher und praxisorientierter Ansatz  
2.1.1 Definition der Customer Experience 
Bereits im Jahr 1982 forschten Elizabeth Hirschmann und Morris B. Holbrook nach 
Einflussfaktoren, die das Konsumentenverhalten bestimmen. Die Wissenschaftler ent-
deckten emotionale Motive bei Personen, die ein Produkt kauften. Die wissenschaftli-
chen Forschungen beweisen, je intensiver die menschlichen Sinne multisensorisch 
angesprochen werden, desto größer ist das Kundenerlebnis eines Produkts. Die 
Sichtweise der rationalen Entscheidungsträger ändert sich in die Richtung der erleb-
nisorientierten Ansicht.5 Dies hatte zur Folge, dass fortführende Forschungsprojekte zu 
einem Erlebnis des Kunden durchgeführt wurden, die sich in drei weitere Kategorien 
einteilen lassen.  
In der ersten Studie eruierte Stephen Hoch das Produkterlebnis und schlussfolgerte 
daraus, dass der Konsument schrittweise zu dem Produkt verführt wird. Das Erlebnis 
gewinnt die Aufmerksamkeit des Kunden und lässt ihn offener sein, als zu marketing-
spezifischen Maßnahmen.6 Die zweite Studie handelt von Erlebnissen, die die Kun-
denerwartungen an ein Dienstleistungsunternehmen zufrieden stellen.7 Die Erlebnisse 
der Markenwahrnehmung erläutert die dritte Untersuchung.8 Zusammenfassend bein-
halten die Forschungsinhalte das Produkterlebnis, das Service-Erlebnis, das Markener-
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lebnis und das Konsumerlebnis nach den Erkenntnissen von Hirschmann und Hol-
brook.9 
Im praxisorientierten Ansatz werden Kundenerlebnisse geleitet, indem die Customer 
Experience in strategischen Prozessen erfolgt und den Fokus auf den Kunden und 
nicht auf Marketingkonzepte setzt.10 Die aufbereiteten Berührungspunkte einer Unter-
nehmensstrategie bilden das Customer Experience Management.11 Das zu erreichen-
de Ziel ist, nach jedem Berührungspunkt mit (engl. Touchpoint) der Marke oder mit 
dem Unternehmen ein positives Erlebnis, bewusst oder unbewusst, im Kunden zu ver-
ankern. Der Weg des Kunden, beginnend bei der Suche nach einem Produkt oder ei-
ner Dienstleistung, bis zum Kauf und der anschließenden Nachbetreuung, definiert die 
Kundenreise, die Customer Journey, die in Kapitel 2.3 dieser Arbeit erläutert wird. 
Die begriffliche Grundlage bildet das englische Wort „Customer Experience“, das im 
Deutschen mit „Kundenerlebnis“ übersetzt wird. Diese erwecken psychische Phäno-
mene, die zum Beispiel bestimmte Vorstellungen, Gedanken und Gefühle initiieren, die 
wiederum emotionale Erwiderungen bewirken.12 Wie im Vorangegangenen beschrie-
ben, erfolgten einige Forschungen zur Customer Experience, die sich jedoch auf keine 
einheitliche Definition festlegten. Abbott und Holbrook definieren ein Erlebnis wie folgt:  
„[…] What people really desire are not products, but satisfying experiences. Experienc-
es are attained through activities. In order that activities may be carried out, physical 
objects for the services of human beings are usually needed. Here lies the connecting 
link between men's inner world and the outer world of economic activity. People want 
products because they want the experience which they hope the products will ren-
der.”13 
Die Definition verdeutlicht das persönliche Verlangen nach einem Erlebnis und nicht 
nach physischen Produkten. Trotzdem erwerben Kunden Produkte, um durch das Er-
lebnis zufrieden gestellt zu werden. Folglich wird ein Ereignis hierarchisch höher als 
das erworbene Produkt bewertet. Eine weitere Definition von Lamin und Mason be-
schreibt den Customer Experience folgendermaßen: 
                                                          
 
9
  Vgl. Hirschmann/Holbrook 1982, 92-101 
10
 Vgl. Schmitt 2003, 17 
11
 Vgl. Goram 2013, 53-54 
12
 Vgl. Bruhn/Hadwich 2012, 9 
13
 Palmer 2010, 196-208 
 6 
 
„[T]he physical and emotional experiences occurring through the interactions with the 
product and/or service offering of a brand from point of first direct, conscious contact, 
through the total journey to the post-consumption stage.”14 
Laming und Mason beziehen die ganzheitlichen Berührungspunkte mit ein, die von 
dem Erstkontaktpunkt bis zu der Kundenbetreuung anhalten. Die Gemeinsamkeit bei-
der Definitionen ist die Investition in ein Erlebnis durch ein Produkt. Die Erklärung von 
Abbott und Holbrook stellt die hervorgerufene Emotion eines Produktes in den Vorder-
grund und setzt diese fast mit einem Grundbedürfnis gleich. Um alle Berührungspunkte 
als Ganzes und die individuellen Erfahrungen in Betracht zu ziehen, wird für diese Ba-
chelorarbeit folgende Definition für die Customer Experience genutzt: 
„Die Gesamtheit aller Kundenkontaktpunkte eines Unternehmens und die dadurch indi-
viduell hervorgerufenen Emotionen beeinflussen das Verhalten eines Kunden.“ 
Jeder Berührungspunkt mit einem Unternehmen oder dessen Mitarbeiter, der Marke 
und der Produkte, stellt einen sogenannten Customer Touchpoint dar. Dieser lässt sich 
in direkte und indirekte Berührungspunkte unterteilen. Die direkten Kontakte entstehen 
zum Beispiel auf der Webseite oder bei einem Verkäuferbesuch, während die indirek-
ten sich auf das Meinungsportal, Presseartikel oder auf Mund zu Mund Propaganda 
beschränken. Positive wie negative Kundenerlebnisse entstehen aus den Kunden-
schnittstellen, die konsequent optimiert zum Aufbau eines Kundenbindungsmanage-
ments führen.15  
Ziel dabei ist es, die bestehende Kundenbestandspflege und das stetig wachsende 
Neugeschäft auszubauen. Dabei sollte nicht nur das Customer Experience Manage-
ment in Erwägung gezogen werden, sondern auch das im Unternehmen vorhandene 
und verankerte Customer Relationship Management. 
2.1.2 Kundenbeziehungsmanagement 
Das Customer Relationship Management, auf Deutsch Kundenbeziehungsmanage-
ment, ist eine Unternehmensstrategie, die die Anforderungen gezielter Konsumenten 
befriedigen und den Umsatz steigern soll. Ein Customer Relationship Management 
wird als erfolgreich beendet, wenn langfristige und profitable Kundenbeziehungen auf-
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gebaut werden. Customer Relationship Management wird auch als ein aktives Ma-
nagement von Kundendaten definiert. Im Laufe der Customer Journey hinterlässt jeder 
individuelle Kunde private Informationen, die aufbereitet werden müssen.16 Im Marke-
tingkontext ist Customer Relationship Management ein übergeordneter Prozess, um 
gewinnbringende Kundenbeziehungen aufzubauen, indem auf Werte und Bedürfnisse 
der Kunden eingegangen wird. Um mit dem Customer Relationship Management-
Prozess zu beginnen, werden Informationen für das Unternehmen erfasst und organi-
siert. So wird beispielsweise der Standort des Kunden ausfindig gemacht oder die In-
formationen über sein Kaufverhalten. Wenn das Unternehmen die Daten strukturiert 
hat, folgt die Interaktion mit dem Kunden. Die digitale Technologie spielt dabei in jedem 
Prozess eine wichtige Rolle. Durch die Datengewinnung enthält ein Unternehmen Ein-
blicke, wie sich der Kunde momentan verhält und kann Schlüsse ziehen, wie er sich 
zukünftig verhalten wird.17 
Zusammenfassend lässt sich folgern, dass durch die Datensammlung, Kundeninforma-
tionen gespeichert werden, die durch das Unternehmen analysiert werden können. 
Daraus geht hervor, ob der Kunde ein profitabler oder ein eher unwichtiger Kunde ist. 
Das Ziel eines Customer Relationship Management-Prozesses ist, so viel wie möglich 
über den Kunden zu erfahren, das Wissen über ihn zu strukturieren und aufzubereiten, 
um es für die Kundenbetreuung gezielt einzusetzen. Durch die breite Informations-
sammlung im Customer Relationship Management können die Kundenbedürfnisse viel 
gezielter angesprochen werden.  
Eine Gegenüberstellung der beiden Konzepte stellt die Vor- und Nachteile heraus und 
zeigt auf, welche Managementstrategien für unterschiedliche Unternehmensinteressen 
gewählt werden können. 
2.1.3 Customer Experience Management und Customer Rela-
tionship Management 
Customer Relationship Management und Customer Experience Management haben 
als Teil einer Unternehmensstrategie beide zum Ziel, den Bedürfnissen der Kunden 
gerecht zu werden. Im folgenden Abschnitt werden die Unterschiede näher erläutert. 
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Customer Relationship Management fokussiert die innerbetrieblichen Abläufe eines 
Unternehmens, die die Anforderungen der Kunden anvisieren. Die profitablen und 
wertvollen Kunden werden selektiert und deren Kundenzufriedenheit durch gewinn-
bringende Maßnahmen intensiviert. Demzufolge wird der Kunde verstärkt an das Un-
ternehmen gebunden. Im Gegensatz dazu berücksichtigt das Customer Experience 
Management die bisherigen und zukünftigen Kundenerlebnisse einschließlich der ver-
schiedenen Berührungspunkte mit einer Marke, dem Unternehmen oder dessen Pro-
dukte. Zielführend werden Kunden begeistert und repräsentieren damit das Unterneh-
Unternehmen als Botschafter, die ihr gewohntes Umfeld daran teilhaben lassen. Aus 
Kundentreue innoviert ein Kundenfan des Unternehmens. Diese Sichtweise wird im 
Customer Relationship Management kaum oder gar nicht in Betracht gezogen. Custo-
mer Experience Management komplementiert das Customer Relationship Management 
und bezwingt einen erweiterten Horizont durch die Mitwirkung der Customer Experi-
ence. 18 
Herausfordernd ist, den gewünschten Mehrwert und die damit verbundenen Erwartun-
gen eines Kunden durch On- und Offline-Kanäle in Erfahrung zu bringen. Werden die-
se erfolgreich ermittelt, besteht die Möglichkeit, individuelle und persönliche Erlebnisse 
daraus zu folgern. Währenddessen nimmt das Unternehmen die Kundenperspektive an 
und fokussiert die enge Kooperation und den engen Kundenkontakt.19 Im Folgenden 
wird Customer Experience Management und Customer Relationship Management im 
Bereich der Versicherungen betrachtet und die wichtige Bedeutung für die Branche 
erläutert. 
2.2 Versicherungsunternehmen 
Die unterschiedlichen charakteristischen Eigenschaften der Versicherungsbranche im 
Gegensatz zu der Konsumgüterbranche verdeutlichen die Relevanz von Customer 
Experience Management und Customer Relationship Management. 
Versicherungsunternehmen versichern Risiken gegen eine zuvor ermittelte Prämie. Die 
zwei Vertragsparteien bestehen aus der versicherten Person und einem Versicherer, 
der den Versicherungsschutz bietet. Tritt ein Versicherungsfall ein, hat der Versicherer 
die Pflicht, die festgelegte Versicherungsleistung an die entsprechende versicherte 
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Person auszuzahlen.20 Um das Wohl der Versichertengemeinschaft zu schützen, stre-
ben die Unternehmen die Gewinnmaximierung an.  
Im Vergleich zu der Konsumgüterindustrie wird ein vertragsgebundenes Geschäft ab-
geschlossen. Die Versicherungsnehmer erhalten eine Versicherungsleistung, ein im-
materielles Produkt, das erst nach der Vertragslaufzeit oder im Zuge der 
Vertragsbedingungen ausgezahlt wird. Beim Kauf der Versicherungsleistung ist die 
zukünftig versprochene Leistung für den Kunden nicht sichtbar. Die somit nicht greifba-
re Ware verstärkt umso intensiver die Ziele der Versicherungsunternehmen, Vertrauen 
über eine dauerhafte und nachhaltige Kundenbeziehung aufzubauen.  
Das Customer Experience Management bindet die Kundenwünsche und Anforderun-
gen mit ein, agiert als Vertrauenspartner und ermöglicht individuelle Customer Experi-
ence, die eine Profitmaximierung gewährleisten. 
2.2.1 Customer Experience Management in der Versicherungs-
branche 
In der Versicherungsbranche bedeutet Customer Experience Management, den Kun-
den für das Thema Versicherungen zu gewinnen und ihn für eine Weiterempfehlung zu 
inspirieren. Dabei werden die ganzheitlichen Erfahrungen des Kunden mit dem Versi-
cherungsunternehmen berücksichtigt, die Kundeninformationen gesammelt und durch 
eine Datenanalyse ausgewertet.21 
Zu Beginn beschränkt sich das Customer Experience Management darauf, die Kunden 
im richtigen Zeitpunkt zu erreichen, sie anzusprechen und ihr Anliegen zu verstehen. 
Daraus folgt eine einheitliche und für alle Mitarbeiter zugängliche Erfassung der Kun-
dendaten. Zusätzlich zu den vertrieblichen Mitarbeitern sollten auch die im Innendienst 
angestellten Mitarbeiter den vollständigen Zugriff auf die Kundendaten erhalten. 
Dadurch werden die Wartezeiten reduziert und unangenehme Missverständnisse ver-
mieden, wenn zum Beispiel ein Kunde zu einem Krankenversicherungsvertrag anruft. 
Der Telefon-, Brief- und E-Mail-Verlauf sollte miteinbezogen werden und kann für Ur-
laubsvertretungen eine hilfreiche Arbeitsvereinfachung sein.22 Da der Kunde den Vor-
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gang und bisherige Anrufinhalte nicht wiederholen muss, führt dies zu einer schnelle-
ren Bearbeitung und zu einem positiven Erlebnis.  
Die Datenerfassung wird mit Hilfe von Softwaretools durchgeführt. Nicht nur die Adres-
sen oder die Versicherungsverträge werden erfasst, sondern zusätzliche Auswertun-
gen von Webtracking und Klickverhalten, wie zum Beispiel auf der eigenen 
Unternehmerwebseite oder während Newsletter-Tracking-Aktionen. Eine große Menge 
an Datensätzen entsteht aus den Kommunikationskanälen einschließlich der Informati-
onen aus den sozialen Netzwerken, wie zum Beispiel Xing oder Facebook. Weitere 
Daten werden aus den Kommunikations-App-Diensten eines Smartphones wie 
WhatsApp oder Threema eruiert. Ausschlaggebend ist die Einführung einheitlicher un-
ternehmensinterner Richtlinien, wie die Datenerfassung erfolgen soll, um die Daten 
anschließend zielführend analysieren zu können. Der reine Besitz von Daten eines 
Versicherungsunternehmens führt nicht automatisch zum persönlichen und individuel-
len Kundenerlebnis. Nach der Datensammlung ist die Aufbereitung der Daten essenti-
ell. Zukünftig könnten dafür neue Arbeitsplätze für qualifizierte Mitarbeiter geschaffen 
werden, um das Datenvolumen in anwendbare Prozesse und Erkenntnisse zu trans-
formieren. Die daraus gezogenen Beobachtungen und Dokumentationen werden zu 
weiteren Entscheidungen und Weiterverarbeitungen an die Marketingabteilung oder an 
Managementfunktionen übergeben, die ein bisheriges Gesamtbild der Kunden umfas-
sen und zu individuellen positiven Ergebnissen führen.  
Die Herausforderung besteht darin, ein geeignetes IT-System im Unternehmen anzu-
wenden, das jeder Mitarbeiter bedienen kann. Folglich sollte eine einfache und logi-
sche Bedienung vorausgesetzt werden, um die Daten innerhalb kürzester Zeit zu 
verarbeiten. Je mehr Kundendaten gesammelt, klassifiziert und konvertiert werden, 
desto individueller und genauer können Versicherer zukünftige Versicherungswünsche 
und Absichten, dessen sich der Kunde noch nicht bewusst ist, ermitteln. 
Das Customer Experience Management ist Grund dafür, dass sich Strukturen von Un-
ternehmen in Zeiten des digitalen Wandels ändern. Gemeint sind Umstrukturierungs-
maßnahmen im Vertrieb und die Reduzierung oder Umschulung der 
Außendienstmitarbeiter. Das Unternehmen McKinsey prognostizierte im Jahr 2016 
eine Reduzierung von 25 Prozent der Vollzeitmitarbeiter in den Versicherungsunter-
nehmen bis zum Jahr.23 Das Versicherungsunternehmen Generali richtet sich im Zuge 
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 Mckinsey&Company:  
Johansson, Sylvain/Vogelgesang, Ulrike: http://www.mckinsey.com/industries/financial-services/our-
insights/automating-the-insurance-industry [Stand 27.05.2016]. 
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der Digitalisierung neu aus und streicht bis zu 1.000 Arbeitsstellen bis zum Jahr 
2018.24 Die Digitalisierung bestimmter Prozesse führt zwangsläufig zu einer Verringe-
rung der Mitarbeiter. Aus einer Umsatzperspektive ist dies zwar für das Unternehmen 
vorteilhaft, allerdings bedarf es zur Datenerfassung und –analyse wiederum geschulte 
Mitarbeiter. Das Ziel des Customer Experience Management ist daher nicht den Mitar-
beiterstamm zu reduzieren, jedoch sollten intern Möglichkeiten gefunden werden, um 
durch eine Umverteilung oder Umschulung der Mitarbeiter, so viele Beschäftigungs-
verhältnisse wie möglich aufrecht zu erhalten, um die sozialen Folgen abwenden zu 
können. 
Zusammenfassend tragen fortgeschrittene IT-Systeme dazu bei, die Kundendaten zu 
sammeln, zu analysieren und den individuellen Mehrwert herauszufinden, die den 
Kunden zu einem persönlichen Erlebnis heranführen. Um die Customer Experience 
Management-Strategie zu ermöglichen, wird zunächst beim Customer Relationship 
Management, die als Basis der Kundenwünsche und Anforderungen gilt, begonnen. 
2.2.2 Customer Relationship Management in der Versiche-
rungsbranche 
Das Kundenbeziehungsmanagement ist ein wichtiger Faktor in der Versicherungsbran-
che, da das Verhältnis zwischen Versicherten und Versicherer konstant gepflegt wer-
den muss. Vertrauen ist die zielführende und entscheidende Einflussvariable einer 
Bindung und trägt dazu bei, dass Kunden über eine längere Vertragslaufzeit bei dem 
Versicherer bleiben und den Anbieter an Freunde und Familie öfters weiterempfehlen. 
Um Vertrauen zu fördern sind Offenheit und Transparenz, sowie eine regelmäßige 
Kommunikation um die Bedürfnisse und Ziele des Gegenübers zu kennen, wichtig. Die 
charakteristischen Eigenschaften der Versicherungsbranche erschweren jedoch das 
Kundenverhältnis.25 
Das schlechte Image der Versicherungsbranche zeigt sich unter anderem am Loyali-
tätsindex der Serviceplan Gruppe, die den Auftrag an Facit Research erteilte. Von 
2013 bis 2014 hat sich dieser zwar um zwei Punkte verbessert, liegt aber weiterhin 
unter den letzten in der Rangliste. (siehe Abbildung 1) 
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http://www.versicherungsbote.de/id/4837466/Generali-Stellenabbau/ [Stand 27.05.2016]. 
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Wertung der Indexpunkte: 0-59 kritisch; 60-69 zu beobachten; 70-85 gut; 86-100 sehr gut.
26
 
Der Loyalitätsindex setzt sich aus unterschiedlichen Faktoren zusammen. Zum einen 
zählt die Kundenzufriedenheit als Customer Satisfaction Index (CSI) und zum andern 
der Customer Relationship Index (CRI) dazu. Unter CRI wird verstanden, wie sehr sich 
ein Kunde mit dem Unternehmen identifizieren kann und gebunden fühlt.27 CRI zeigt 
sich beispielsweise daran, ob der Kunde ein weiteres Versicherungsprodukt kauft und 
das Unternehmen an Freunde und Familie weiterempfiehlt. Ein weiterer Aspekt, warum 
Versicherungen besonders von einem Kundenbeziehungsmanagement profitieren, sind 
die immateriellen Dienstleistungsprodukte. Sie können nicht wie bei Sachprodukten 
angefasst und betrachtet werden. Des Weiteren zählen Versicherungen zu den Low-
Interest-Produkten, folglich Inhalte, mit denen sich der Kunde sehr ungern intensiver 
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 Serviceplan: Loyalitätsindex,  
http://www.serviceplan.com/de/presse-detail/loyalitaetsindex-2014.html [Stand 12.05.2016]. 
27
 Vgl. Serviceplan: Loyalitätsindex,  
http://www.serviceplan.com/de/presse-detail/loyalitaetsindex-2014.html [Stand 12.05.2016]. 
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auseinandersetzt. Versicherungen erfordern aufgrund ihrer Komplexität ein gewisses 
Fachwissen, das durch intensive Recherche oder von einem Fachmann erklärt werden 
kann. Aus der Unternehmersicht kostet ein neuer Kunde mehr, als dass er einen Ertrag 
für das Unternehmen erwirtschaftet. Kosten und Ertrag stehen im Ungleichgewicht und 
können nur durch eine langfristige und nachhaltige Kundenbindung ausgeglichen und 
der Unternehmenserfolg gesichert werden.28 
Zusammenfassend wird im Folgenden die Wirkungskette von Customer Experience 
Management auf die Versicherungsunternehmen näher erläutert. 
 
Abbildung 2: Wirkungen nach Implementierung eines Customer Experience Managements
29
 
Die Abbildung 2 erfasst das Customer Experience Management im Zusammenhang 
der Wirkungskette eines Versicherungsunternehmens und verdeutlicht anhand der 
Beispiele die Wirkungsgrößen. Dabei wird vorausgesetzt, dass bei einem positiven 
Kundenerlebnis die Kundenzufriedenheit steigt und diese sich auf die nachhaltige Kun-
denbindung eines Versicherungsunternehmens auswirkt.30 
Das Versicherungsunternehmen generiert einzigartige Kundenerlebnisse, die eine psy-
chologische Wirkung im inneren des Menschen hervorrufen. Die Informationsverarbei-
tung verändert beispielsweise die Kundenerwartung und führt zu einer Steigerung der 
Kundenbindung. Diese wirkt sich zum Beispiel in einem Wiederkauf der Versicherung 
aus und steigert den Gewinn des Versicherers. 
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 Vgl. Gondring 2015, 394-395 
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 Eigene Darstellung, in Anlehnung an Bruhn/Hadwich 2012, 21 
30
 Vgl. Bruhn/Hadwich 2012, 20 
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Diese Faktoren verdeutlichen die zunehmend wichtige Bedeutung eines Kundenmana-
gements in der Versicherungsbranche. Nur auf einer fundierten Basis kann das 
Customer Experience Management aufgebaut werden und zu Gewinnsteigerungen im 
Unternehmen führen. 
2.3 Customer Journey 
Durch die vielfältigen Online-Marketing-Kanäle besteht die Möglichkeit durch spezifisch 
einsetzbare Technologien die Customer Journey, die Kundenreise, vorherzusehen.31 
Diese beginnt bei dem Erstkontakt einer Marke oder einem Produkt, verfolgt die 
Vielzahl an Touchpoints und endet beim schlussendlichen Kauf der Versicherung. 
Durch die On- und Offline-Kanäle stellt sich die Erfassung als eines der größten 
Herausforderungen von Unternehmen heraus.  
Die qualitative Studie von Esch. Digital-Brand-Leadership stellte durch die Befragung 
von Experten heraus, dass diese die Kenntnis der Kundenreise als sehr wichtig 
einschätzen. Jedoch sind die Begfragten sich in der Qualität nicht einig, wie die 
Customer Joureny erfasst wird. Die Experten waren bei den wichtigen Touchpoints 
nicht einer Meinung, da die Gewichtung der relevanten Kontaktpunkte in der Praxis 
bisher noch viele unbekannte Einflussfaktoren unterliegt.32 In der folgenden Abbildung 
wird das Ergebnis dieser Studie abgebildet und verdeutlicht die noch verbreitete 
Unsicherheit in dem Bereich. 
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Abbildung 3: Kenntnis der Customer Journey
33
 
Die Abbildung 3 zeigt, dass die Experten eine Einschätzung in ihrem Unternehmen 
durchschnittlich bei 50 Punkten angaben. Null Punkte bedeutet keine Kenntnis, 100 
Punkte, die Kenntnis von einer Kundenreise in ihrem Unternehmen. Diese vage 
Vermutung lässt darauf schließen, dass die Customer Journey noch weitere 
Erkenntnisse notwendig bedarf, um die Kundenreise ganzheitlich zu erfassen. Trotz 
des Ergebnisses, bleibt die Kundenreise als ein sehr wichtiger Bestandteil im 
Unternehmen bestehen. 
Anhand eines Beispiels wird im Folgenden ein Customer Journey in der Versiche-
rungsbranche zum Abschluss einer Auslandskrankenversicherung dargestellt.  
Frau Müller ist Studentin und plant ihr Auslandssemester in den USA zu absolvieren. 
Morgens, während dem Frühstück, hört sie im Radio beiläufig eine Werbung einer Aus-
landskrankenversicherung. Auf dem Weg zur Universität googelt sie mit ihrem Smart-
phone nach der Versicherung und recherchiert nach den Versicherungsangeboten. Um 
sich einen Überblick zu verschaffen, beschließt sie noch weitere Versicherungen zu 
vergleichen und mehrere Kundenmeinungen einzuholen. Im Alltagsstress vergisst sie 
ihr Vorhaben. Am Abend, wartend an einer Tram-Station, entdeckt sie eine Plakatwer-
bung der Versicherung. 
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Während Frau M. daheim auf Freizeitinternetseiten surft, werden ihr Werbebanner von 
Versicherungsangeboten geschaltet. Dies ist möglich, da sie zuvor auf der Versiche-
rungswebseite war und dadurch Cookies gespeichert wurden, um ihre Aufmerksamkeit 
weiterhin auf die Versicherung zu lenken. Frau M. ist aber immer noch nicht von einem 
Kauf überzeugt. Nachdem sie mit ihren Eltern darüber gesprochen hatte, die bei dem 
gleichen Unternehmen Versicherungskunde sind, wird ihr ein Newsletter per E-Mail zu 
einer Auslandskrankenversicherung gesendet. Der werbende Vorteil darin verspricht 
eine Preisreduzierung von zehn Prozent bei einem Abschluss innerhalb der nächsten 
14 Tage. Nach einer persönlichen E-Mail von einem Außendienstmitarbeiter in lokaler 
Nähe, der sie bei weiteren Fragen gerne betreut, ruft Frau M. persönlich bei ihm an 
und vergewissert sich, dass alle gewünschten Risiken miteingeschlossen wären. Nach 
dem Gespräch kauft Frau M. per iPad die beworbene Versicherung.34 
Frau M. wechselt von Online-Medien zu Offline-Medien. Die Herausforderung der Un-
ternehmen besteht zum einen in dem vielfältig möglichen Ablauf einer Kundenreise 
und zum anderen darin, die individuelle Fokussierung der Medien herauszufinden. Hät-
te sie sich auf einem Vergleichsportal umgeschaut und negative Kundenbewertungen 
gelesen, hätte die Kundenreise voraussichtlich bei einer anderen Versicherung geen-
det. Risiken während dem Verlauf können immer eintreten. So hätte sie die Werbe-
banner als unangenehm empfinden können oder eine Versicherung bevorzugt, bei der 
ihre Eltern eventuell zusätzlich versichert wären.  
Abbildung 4 veranschaulicht die unterschiedlichen Touchpoints von Frau M. und die 
Kundenreise bis zum Abschluss der Auslandskrankenversicherung. 
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Abbildung 4: Die Customer Journey der Frau M.
35
 
Werden alle Berührungspunkte von Frau M. mit moderner Technologie analysiert, kön-
nen Rückschlüsse auf die Reihenfolge und auf die Dauer der Touchpoints gezogen 
werden. Offen bleiben aber die Fragen, wie detailliert die Touchpoints gemessen wer-
den können und ob bestimmte Berührungspunkte erfolgreicher als andere waren, so-
wie die Überlegung, ob die Kundenreise anhand von Gewichtung verbessert werden 
kann. Um diese offenen Punkte zu erläutern, ist eine nähere Betrachtungsweise not-
wendig, die bestimmte Medien-Kanäle eindeutiger bestimmen lässt.36 Diese Überle-
gungen würden jedoch den Rahmen dieser Bachelorarbeit überschreiten und werden 
daher nicht weiter ausgeführt. 
Zusammenfassend wird der Customer Journey von Frau M. ganzheitlich erfasst und 
analysiert. Die genutzten Medien werden bewusst wahrgenommen und es wird mit 
entsprechenden Kundenbindungsmaßnahmen zeitnah reagiert. Diese wirken entlang 
der Customer Journey im besten Fall nur mit positiven Erlebnissen auf den Kunden 
ein. Welche Einflussfaktoren den Kunden beeinflussen und wie diese die Handlung des 
Kunden lenken, betrachtet das folgende Kapitel.  
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3 Determinanten und Wirkung von Customer 
Experience 
3.1 Determinanten des Kundenverhaltens – klassi-
sche Einflussfaktoren 
Die klassischen Determinanten beinhalten eine Vielzahl an Einwirkungsvariablen, die 
die Customer Experience beeinflussen. Eine eindeutige und vollständige Kategorisie-
rung der Einflussfaktoren ist nicht möglich, da diese aus divergenten Elementen beste-
hen. Dennoch werden in der Literatur Klassifikationen festgelegt. In dieser 
Bachelorarbeit wird eine Zuordnung in fünf Bereiche vorgenommen, die mit Beispielen 
aus der Versicherungsbranche hinterlegt werden. Die fünf Bereiche werden in der 
nachfolgenden Abbildung dargestellt. 
 
Abbildung 5: Determinanten der Customer Experience (mit Beispielen)
37
 
Zu Beginn werden die kundenbezogenen Einflussfaktoren in intra- und interpersonale 
Bereiche kategorisiert. Die intrapersonalen Faktoren sind auf festgelegte Personen 
bezogen, beinhalten das Alter einer Person und deren Geschlecht. Die charakteristi-
schen Attribute sind zum Beispiel persönliche Werte, Charaktereigenschaften und ste-
hen mit emotionalen, positiven wie negativen Kundenerlebnissen in Verbindung.  
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Die am weitesten verbreitete dazugehörende Motivationstheorie von Abraham H. 
Maslow (1908-1970) wurde ursprünglich als Bedürfnispyramide, in Abbildung 6 darge-
stellt, erstellt und gilt in dieser Arbeit als Grundlage der klassischen Determinanten.  
 
Abbildung 6: Hierarchie der Bedürfnisse nach Maslow
38
 
Das Prinzip der Vorrangigkeit wird angewendet und beginnt bei den physiologischen 
Bedürfnissen. Erst bei Befriedigung dieser, wird die nächste höhere Etappe erreicht. 
Anfänglich stehen die grundlegenden Bedürfnisse wie Durst und Essen, also lebens-
notwendige Bedürfnisse. Anschließend folgt das Verlangen nach Sicherheit. Auf dieser 
zweiten Etappe liegt der Fokus von Versicherungsunternehmen, um Kunden die ge-
wünschten Sicherheitsmerkmale der Versicherungsleistung zu bieten.  
Dem Wunsch nach Liebe und Zugehörigkeit folgen Motive der Wertschätzung und so-
zialer Anerkennung und enden in der eigenen Selbstverwirklichung.39 
Werden die intrapersonalen Faktoren auf die Versicherungsunternehmen angewandt, 
so profitieren diese von dem Bedürfnis nach Sicherheit, welches an zweiter Stelle liegt. 
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Sie ermöglichen das Sicherheitsgefühl in unterschiedlichen Lebensbereichen und   
leisten dadurch einen entscheidenden Beitrag für den Übergang in die nächste Stufe. 
Je intensiver Versicherungskunden in ein Unternehmen involviert und beteiligt werden, 
desto offener sind Kunden gegenüber dem Unternehmen. Die positive Grundeinstel-
lung gegenüber der Marke wird bei einer Person gefestigt und die Ziele der positiven 
Erlebnisse innerhalb der Customer Journey werden realisiert.  
Im Gegensatz zu den intrapersonalen Faktoren berücksichtigen interpersonale Deter-
minanten die Beziehung zwischen Personen. Das Gefühl einer Versichertengemein-
schaft wird gestärkt, indem zum Beispiel Kommunikationsplattformen als Schnittstelle 
von Unternehmen zu den Kunden angeboten werden. Die kommunikativen Aktivitäten 
bieten die Möglichkeit für Versicherte, sich über aktuelle Fragen und Themen auszu-
tauschen, die inhaltlich und einheitlich aus der Unternehmensperspektive kommuniziert 
werden. Je nach Perspektive und Verlauf führen diese Konversationen zu positiven 
Erlebnissen und sind als klassischer Einflussfaktor entscheidend. Das Bedürfnis nach 
sozialem Kontakt und Gemeinschaft steht laut der Bedürfnispyramide an dritter Stelle. 
Die zweite Spalte handelt von den unternehmensbezogenen Einflussfaktoren. Diese 
beinhalten die Leistungen der unternehmenseigenen Mitarbeiter. Bei einem Anruf ei-
nes Kunden über das Call-Center tritt dieser mit dem Servicepersonal des Versiche-
rungsunternehmens in Verbindung. Der Kontaktpunkt von einem freundlichen und 
serviceorientierten Mitarbeiter ist von großer Bedeutung und ein wesentlicher Ansatz-
punkt der Wahrnehmung des Versicherungsunternehmens. Moderne Technologien 
verbessern den Interaktionsgrad des Kunden und haben das positive Kundenerlebnis 
zum Ziel. 
Die leistungsbezogenen Einflussfaktoren an dritter Stelle fixieren die Produkteigen-
schaften eines Versicherungsangebots. Das persönlich empfundene Preis-Leistungs-
Verhältnis einer Versicherung ist die prägende Auswirkung einer positiven Wahrneh-
mung. Hinzu fließt der Markenname als Prestigewert, eine konsistente Markenführung 
und die daraus persönliche Einstellung zum Unternehmen mit ein. Werden beispiels-
weise die Versicherungen der Allianz mit Eigenschaften von „qualitativ hochwertig“ 
assoziiert, wird der Versicherte mit einer zunehmenden positiven inneren Einstellung 
an die Produkte herangehen, selbst wenn die gleiche Leistung bei einer anderen Ver-
sicherung für einen günstigeren Preis zu erhalten wäre.  
Bei den situativen Faktoren im vierten Bereich sind das soziale Umfeld und die zu prä-
gende Atmosphäre entscheidend. Setzt der Vertriebsmitarbeiter den Versicherungs-
kunde zum Beispiel unter Zeitdruck, entsteht ein negativer Kundenkontaktpunkt, in 
dem sich der Kunde bedrängt fühlt. Ein zufriedenstellendes Klima verbreiten dagegen 
ein guter Service oder praktische Werbegeschenke, die eine effiziente Customer Expe-
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rience gestalten. Die wirkungsvolle und zufriedene Erfahrung mit den Außendienstmit-
arbeitern wird angestrebt. 
Zu den umfeldbezogenen Determinanten der letzten Spalte zählen risikoreiche Erleb-
nisfaktoren, die unvorhergesehen und nicht beeinflussbar sind. Darunter werden zum 
Beispiel rechtliche Vorschriften und Rahmenbedingungen oder die gesellschaftliche 
Entwicklung verstanden. Die Digitalisierung ist für einen Kulturwandel in der Gesell-
schaft verantwortlich, das für die Versicherungsbranche weitreichende Folgen hat und 
unausweichlich ist.40 
Zusammenfassend sind es die kunden-, unternehmens-, leistungs-, situativ- und um-
feldbezogenen Determinanten, die die Customer Experience wirkungsvoll gestalten. 
Um ein positives oder negatives Kundenerlebnis zu ermöglichen, wird im Folgenden 
ein Modell der Informationsverarbeitung beschrieben. 
3.2 Modelle der Informationsverarbeitung 
Um die Reaktion einer Person auf die Schnittstellen, die als Berührungspunkte des 
Versicherungsunternehmens agieren, zu verstehen, beschreiben die folgenden Model-
le die psychologische Art und Weise der Informationsverarbeitung. 
3.2.1 Limited-Capacity-Modell – Das kognitive Teilsystem  
Im Limited-Capacity-Modell nach Annie Lang wird angenommen, dass das Fassungs-
vermögen der aufsummierten Nachrichteninhalte begrenzt ist. Die Höchstgrenze kann 
nach dem persönlichen Wohlbefinden abhängig sein. So kann beispielsweise bei zu 
geringem Schlaf die Kapazität geringer sein als bei einer gesunden Nachtruhe. Insge-
samt ist die Weiterverarbeitung limitiert und beeinflusst die Prozessregelung.41 „Daraus 
resultiert ein kompensatorisches Prinzip: die Kapazitätsmenge, die ein Prozess ver-
braucht, steht für einen anderen Prozess nicht mehr zur Verfügung […]“42, beschreibt 
Holland das Phänomen. Meistens agiert ein Hauptprozess mit enormen Nachrichtenin-
halten für eine Person, währenddessen verschiedene Nebenprozesse parallel stattfin-
den. Bereitet sich beispielsweise ein Student auf eine Klausur vor und hört 
währenddessen Radio, nimmt er die spezifische Radiowerbung nicht bewusst wahr, da 
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er seine Aufmerksamkeit auf die Lerninhalte richtet. Konzentriert er sich bewusst auf 
die Werbung, kann er diese wiedergeben. Setzt der Student die Klausurvorbereitung 
fort, besteht die Gefahr, dass er sich den Klausurinhalt nicht ausreichend merken kann. 
Bei Interesse an der Werbung wird daher empfohlen, eine Lernunterbrechung einzule-
gen. Insgesamt besagt das kognitive Teilsystem, dass die Informationsmenge nur be-
grenzt von Kunden wahrgenommen werden kann. Auf die Versicherer angewendet, 
besagt das kognitive Teilsystem, dass Informationsinhalte der Versicherung auf das 
Wesentliche kompatibel für den Kunden komprimiert wird, um die Konzentration des 
Nachrichteninhaltes zu fördern. Die zugeschnittenen Informationsinhalte beziehen sich 
auf alle Kommunikationskanäle mit dem Kunden. Um den emotionalen Aspekt mitein-
zubeziehen, wird nun das motivationale-emotionale Teilsystem aufgezeigt.43 
3.2.2 Das motivational-emotionale Teilsystem 
Im weiteren Informationsverarbeitungsmodell wird die emotionale und motivationale 
Befindlichkeit aufgrund der engen psychischen Relation zusammen in einem Teilsys-
tem dargelegt. Positive Gefühlsbewegungen können bei einer Person den Zustand der 
Zufriedenheit hervorbringen, während negative Emotionen umgangen werden. Positive 
und negative Gefühlszustände haben auf die Prozessverarbeitung eine Auswirkung. 
Folglich kann eine Person die für sie interessanten Themen leichter auffassen, als für 
sie uninteressante Informationen.44 Die Gedanken einer Person werden durch emotio-
nale Gefühlzuständen beeinflusst.45 Kreative Momente treten bei Personen mit positi-
vem Gefühlszustand auf. Rationale, logische Beschlüsse werden bei Personen mit 
negativen Emotionen sichtbar. In Verbindung mit dem Limited-Capacity-Modell bedeu-
tet das, „das[s] motivational-emotionale Teilsystem in positiver Stimmung für die Infor-
mationsverarbeitung weniger Kapazität zur Verfügung stellt, als in negativer 
Stimmung.“46 Bei einem emotional positiven Zustand reicht das Fassungsvermögen für 
Themen ohne tiefere Bedeutung, da die vorhandene Kapazität limitiert ist.  
Für die Versicherungsbranche resultieren aus dem motivationalen-emotionalen Teil-
system, dass die Werbebotschaften in emotionale Inhalte und Geschichten zusam-
mengefasst werden sollte. Durch diese Einbettung werden positive Gefühlsmomente 
erzeugt und der Kunde kann die Versicherungsthemen leichter im Prozess verarbeiten. 
Da bei einer positiven Stimmung weniger Kapazität für Nachrichteninhalte zur Verfü-
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gung steht, werden weniger Informationen und Verkaufsinhalte benötigt, um souverän 
zu einem Verkaufsabschluss zu gelangen. Herausfordernd sind die positiven Gefühle 
und den Zustand von Zufriedenheit hervorzubringen, da bei negativer Stimmung die 
Informationskapazität stärker ausgeprägt ist. Wie Kunden unterbewusst beeinflusst 
werden können, zeigt das folgende Modell der Informationsaufnahme an der Kapazi-
tätsuntergrenze. 
3.2.3 Informationsaufnahme an der Kapazitätsuntergrenze 
Wichtig ist der Kapazitätseinsatz, der noch vor der Informationsverarbeitung zur 
Kenntnis genommen wird. Außer bei emotionalen Werbeinformationen empfinden 
Konsumenten Werbebotschaften als eher störend und wenden wenig Kapazität dafür 
auf. So drängen sich zum Beispiel farblich auffallende Werbebanner oder Pop-Ups auf 
und setzten negative Emotionen dem Produkt gegenüber frei. Wird die Werbebotschaft 
einer Webseite weniger auffällig kreiert, wird sie leicht übersehen. Folglich verwenden 
Konsumenten so wenig wie möglich, also die Untergrenze der Kapazität, dafür auf. 
Fraglich ist, ob ein Werbeeffekt in diesem Fall trotzdem angenommen wird und eine 
unterbewusste Konsumentenentscheidung gesteuert werden kann. In diesem Zusam-
menhang können durch das Priming, als unterbewusst eingesetzte Unbekannte, nähe-
re Erkenntnisse der Informationsaufnahme gewonnen werden. 
In New Jersey wurden laut Arnd Florack und Simon Ineichen nach einer versteckten 
Werbebotschaft mehr Coca Cola Getränke als üblich verkauft. James Vicary stellte um 
die 1.957 Marktforschungen dazu an, die jedoch nie veröffentlicht wurden.47 Johan C. 
Karremans untersuchte mögliche Auswirkungen einer Werbeinformation mit Hilfe eines 
kontrollierten Experiments. Für 50 Millisekunden wurde einer Gruppe der Begriff „Lip-
ton Ice“ auf einem Computerbildschirm als Prime präsentiert. Durch die kurze Zeit wur-
de der Begriff nicht bewusst wahrgenommen. Eine weitere Gruppe verwendete den 
gleichen Begriff „Npeic Toil“, aber in einer anderen Reihenfolge. Als folgende Geträn-
keauswahl wurde Lipton Ice Tea und Mineralwasser als Wahlmöglichkeiten angeboten. 
31 Prozent der Teilnehmer, die nicht die versteckte Werbebotschaft sahen, wählten 
das Mineralwasser. 55 Prozent der Teilnehmer mit Prime entschieden sich für den Eis-
tee.48 Das Ergebnis weist darauf hin, dass trotz einer Informationsaufnahme an der 
Kapazitätsuntergrenze, Werbebotschaften beeinflussen können. Bei einem erneuten 
gleich aufgebauten Experiment von Florack und Ineichen, erhielten die Teilnehmer 
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zuvor ein Bonbon, das durch den salzigen Geschmack zu einem Durstgefühl führte. 85 
Prozent der Prime-Teilnehmer wählten anschließend den Eistee. Priming veranlasste, 
dass die Wahl für das beworbene Produkt um 30 Prozent anstieg.49  
Priming bedeutet für die wissenschaftliche Forschung bisher noch eine große Unbe-
kannte in den Entscheidungen der Konsumenten. Professor Dr. Christian E. Elger be-
schreibt in seinem Buch „Neurofinance: Wie Vertrauen, Angst und Gier Entscheidun-
Entscheidungen treffen“ neurologische Forschungen, die das Belohnungssystem eines 
Menschen als eines der Schlüsseldeterminanten in Bezug auf Priming halten.50  
Forschungen über Priming enthalten vermehrtes Potential für die Versicherungsbran-
che, da die Versicherungsprodukte als Low-Interest-Inhalte und damit an der Unter-
grenze als eher störend empfunden werden. Die prägende Erkenntnis ist die 
unterbewusste Beeinflussung durch spezifische und unterbewusste Attribute. In Ver-
bindung mit der Informationsverarbeitung beeinflussen neue Determinanten die Ge-
sellschaft, auf die im folgenden Kapitel der digitalen Veränderung näher eingegangen 
wird.  
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4 Digitale Veränderung 
Die Digitalisierung vermehrt Vermögen, den wirtschaftlichen Anstieg und verändert 
weltweit die Unternehmen branchenunabhängig. Sie beschränkt sich nicht auf eine 
technologische Veränderung, sondern revolutioniert unsere Gesellschaft in Kreativität, 
Gleichberechtigung und in der umweltbewussten Denkweise.51 
Die Anwendung von Internet ist kostengünstiger geworden. Mit dem Kauf einer Flatrate 
können Nutzer während ihres Tagesablaufs ununterbrochen online sein. Die lange 
Einwahlzeit eines Routers, um E-Mails abzurufen, gehört der Vergangenheit an. Die 
technologischen Fortschritte integrieren das Internet mit allen Softwareanwendungen. 
Zeitgleich entwickelte sich die Übertragungsgeschwindigkeit zu beliebigen Endgeräten 
und der dazu benötigten Hardware. Die Möglichkeit der multimedialen Nutzung verbrei-
tet sich und ermöglicht neue Formen der Verständigung, Informationsgewinnung und 
Entertainment.52 Die schnelle Internetverbindung trug dazu bei, dass die Nutzung von 
Streaming- und Chat-Diensten, Social Media- und Preisvergleichs-Plattformen oder 
Online-Shopping sich rasant verbreitete.53 Ortsunabhängige Informationsgewinnung 
beschleunigen die Antwortzeiten der Nutzer und beeinflussen die Anforderungen und 
Anordnungen von Internetseiten, sowie die Interaktionsmöglichkeiten.  
Die Entwicklung, Schnelligkeit und die realisierbaren Möglichkeiten geben die großen 
Player vor. Diese sind zum Beispiel: Google, Apple, Amazon, Facebook, Ebay oder 
Spotify. Die Herausforderungen der digitalen Transformation und Integration sind in 
jeder Branche unterschiedlich und beinhalten keine Vorlage, die den Vorreitern 
nachgeahmt werden kann. Gleichzeitig werden die großen digitalen Player als 
Konkurrenten behandelt, da sie durch einfache Darstellung und Bedienung die 
Zufriedenheit der Kunden auslösen.54 Dadruch entstehen neue Wege und 
Determinanten, die auf die Gesellschaft einwirken. Im weiteren Verlauf soll geklärt 
werden, ob alle Determinanten einschließlich der Grundbedürfnisse nach der 
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Motivationspyramide, in der Digitalisierung geändert werden, oder ob zusätzlich neue 
dazustoßen. 
4.1 Erwartungen und Grundbedürfnisse in der Digita-
lisierung 
Die Entwicklung der Grundbedürfnisse im digitalen Wandel basiert auf der 
Erwartungshaltung der digitalen Vorreiter der E-Commerce. Sie prägen den Anspruch 
an weitere Branchen und verlangen von ihnen sich anzupassen. Die Esch. The Brand 
Consultant untersuchte in der Studie Digital Brand Leadership, welche Erwartungen an 
Unternehmen aus der Kundensicht gestellt werden. Die Ergebnisse werden in der 
nachfolgenden Abbildung 7 aufgezeigt. 
 
Abbildung 7: Ranking der Kundenerwartung der Plätze 1 bis 7
55
 
Der wichtigste Aspekt einer Online-Gesellschaft ist die Forderung nach schnellem 
Feedback. Die zeitnahe Antwort einer Kommunikation setzt die Kundenzufriedenheit 
und eine positive Customer Experience voraus und sollte demnach mit hoher Priorität 
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betrachtet werden. Die ansteigende Informationstransparenz auf Platz zwei und der 
dadurch entstehenden zusätzliche Druck der Wettbewerbsfähigkeit erschweren den 
Praxisalltag. Versicherungskunden erwarten eine schnelle Bearbeitung von 
Versicherungsanträgen oder Schadensmeldungen. Zu einer transparenten und 
einfachen Gestaltung der Versicherungsleistungen wird die flexible Erreichbarkeit der 
Mitarbeiter, wenn möglich 24 Stunden am Tag, vorausgesetzt. Die Mobilität und die 
Ortsunabhängigkeit haben zur Folge, dass nach der individualisierten Ansprache, die 
Kommunikations- und Interaktionsmöglichkeiten angepasst werden.56 Anforderungen 
der Usability und Geschwindigkeit mit einem breiten und individuellen 
Angebotsportfolio fordern die Versicherungsbranche heraus, sich dem Wandel und 
dessen Anforderungen anzupassen. Die vorherige Abbildung 7 bestätigt die Änderung 
der Erwartungshaltung der Konsumenten im Sinne der digitalen Vorreiter. 
Zusätzlich zu den Kundenerwartungen wurden die Grundbedürfnise in der 
Digitalisierung untersucht, welche in Abbildung 8 präsentiert werden. 
 




Während die Veränderungsstärke bei den Verhaltenserwartungen mit der Stärke 60 
von 100 bewertet wird, weisen die Grundbedürfnisse keine Veränderungen auf. Laut 
der Studie bedeutet dies, dass das Bedürfnis nach Sicherheit in der digitalen Welt 
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bestehen bleibt und die Versicherungsbranche weiterhin von deren Gewicht profitiert. 
Die Pyramide nach Maslow gilt also auch in Zeiten des digitalen Wandels und 
symbolisiert die klassischen Determinanten.  
Zusammenfassend verändern sich die Kundenerwartungen, jedoch nicht die 
Grundbedüfnisse der Kunden in der digitalen Welt.  
4.2 Entwicklung der Versicherungsbranche und der 
InsurTech Unternehmen 
Durch die steigernde technologische Entwicklung und die zunehmende Nutzung des 
Internets, drängt die digitale Evolution die Versicherungsunternehmen ihre Geschäfts-
modelle zu transformieren. Der digitale Wandel belief sich auf Unternehmenswebseiten 
und deren Kundenportale oder die Organisation vom Policen-Management. Die IT 
Struktur und die dazugehörigen Programme stammen, laut einer Marktanalyse, häufig 
noch aus den siebziger und achtziger Jahren.58 Argumente wie den unüberbrückbaren 
bürokratischen Aufwand, die fehlenden technischen Möglichkeiten und die qualifizier-
ten Mitarbeiter sind mögliche Barrieren der Versicherungsunternehmen sich dem digi-
talen Wandel anzupassen.59 Thomas Bolz von AXA Deutschland bestätigt die digitalen 
Vorreiter als Wettbewerber und deutet auf die im Rückstand liegende Versicherungs-
branche hin: 
„Unsere Wettbewerber im Digital-Bereich sind nicht andere Versicherer, sondern Ebay, 
Amazon und iTunes. Sie bieten ein Maß an Convenience und Einfachheit, das AXA 
ebenso wie andere Versicherungen heute noch nicht liefern können.“60 
In der Studie Digital Brand Leadership von Esch. The Brand Consultant wurden 
Experten aus unterschiedlichen Branchen zu den Auswirkungen der Digitalisierung 
befragt. Das Ergebnis der Studie, abgebildet in Abbildung 9, bestätigt die Aussage von 
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Bolz und ergab, dass die Versicherungsbranche bisher am wenigsten mit der digitalen 
Transformation ausgeprägt ist.61  
 
Abbildung 9: Stand der digitalen Transformation im Unternehmen nach Branche
62
 
Bei einem Maßstab von null Punkten, den digitalen „Beginners“, bis zu den digitalen 
Vorreitern von 100 Punkten, liegen die Versorgungsleistungen im hinteren Viertel, bei 
einem Durchschnittswert von ungefähr 25 Punkten. Der Anfang in Richtung einer 
Transformation im Unternehmen hat begonnen. Im Vergleich zu der E-Commerce 
Branche fehlen laut der Studie noch über 50 Punkte und daher doppelt so viel, als der 
bisherige Stand. Auffallend ist der Vergleich zu den Banken und Finanzdienstleistun-
gen, die den Versicherern um 20 Punkte voraus sind. Gründe für die verspätete digitale 
Transformation sind die langen Vertragslaufzeiten der Kunden. Die regelmäßigen Bei-
tragseinnahmen veranlassten die Versicherer ein gebremstes Handeln.63 
Obwohl die Versicherer, wie in Abbildung 9 ersichtlich, die letzte Branche der digitalen 
Transformation darstellt, zeigt die Versicherungswirtschaft aus der Verbrauchersicht, 
ein hohes Potential an einer digitalen Vernetzung auf.  
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Forschungsergebnisse aus dem Jahr 2015 verdeutlichen in Abbildung 10, dass die 
Versicherungsbranche zu den ersten vier Branchen gehört, die aktuell und zukünftig 
die digitale Vernetzung als einen Verbrauchernutzen bestätigen.64 
 




Dem zukünftigen Nutzen der digitalen Vernetzung für Versicherungen stimmten 26 
Prozent zu, die gemeinsam mit den 58 Prozent der Studienteilnehmer, die bereits heu-
te den Nutzen der digitalen Vernetzung für die Versicherungsbranche sehen, starke 84 
Prozent der Befragten ergeben. Die momentane und zukünftige digitale Vernetzung 
bestätigen das vorhandene Potential der Versicherungen. 
Aufgrund der noch bisher unerforschten Gebiete, wie zum Beispiel dem Wandel der 
Customer Journey, tastet sich die Versicherungsbranche dem digitalen Wandel im Un-
ternehmen an. Im Zentrum befinden sich Kundenverhalten und Kundenanforderungen, 
die unterstützend zu einer positiven Customer Experience führen.  
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Anteil der Befragten 
Erst in Zukunft Weder heute noch in Zukunft Heute schon
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Durch Vergleichsportale wie check24 gewinnen Versicherer an Transparenz und kön-
nen unter verschiedenen Gesichtspunkten verglichen werden. Kunden dagegen 
ersparen sich die aufwändigen Recherchen, um für sie das beste Preis-Leistungs-
Verhältnis zu finden. Daraus folgt, dass die digitalen Medien die Machtverhältnisse zu 
den Kunden und von den Unternehmen verschieben. Sie vereinfachen die Wechselbe-
reitschaft von Versicherungen.66  
Um dem Wettbewerb von Versicherungen entgegenzuwirken, sorgen InsurTech-
Unternehmen für einen Kundenvorteil, den sie als Alleinstellungsmerkmal von ihrem 
Unternehmen verwenden. Dieser ist beispielsweise beim Unternehmen friendsurance 
der Schadensfrei-Bonus, der die teilweise Rückzahlung von gezahlten Versicherungs-
beiträgen garantiert, wenn kein Schadensfall der Versicherung eingetreten ist.67 Damit 
wird dem Versicherungskunden ein Nutzermehrwert gegenüber anderen Versicherun-
gen geboten.  
Versicherungstechnologische Unternehmen werden InsurTech genannt, zusammenge-
setzt aus dem englischen Wort für Versicherung, Insurance und der Technologie, 
Technology. InsurTech Start-ups verändern die Versicherungsbranche und nutzen die 
zaghafte Vorgehensweise der bisher wenig beweglichen und konservativen Versiche-
rer aus. Sie entwickeln digitale Versicherungsmodelle, die den Kundenservice verbes-
sern und bürokratische Wege vereinfachen beziehungsweise für den Kunden 
unsichtbar gestaltet werden. Gleichzeitig werden Unternehmen und die Produkte 
transparenter dargestellt. Abbildung 11 zeigt eine Auswahl an InsurTech-Start-ups 
weltweit im Jahr 2016.  
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Abbildung 11: InsurTech-Start-ups in 2016
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Auffallend ist, dass die Start-up Unternehmen eher den Nischenversicherungen ähneln 
und als digitaler Makler mit den jeweiligen Alleinstellungsmerkmalen fungieren. Der 
größte Versicherungsbereich umfasst die Krankenversicherung. Wird das Ergebnis mit 
der Bedürfnispyramide nach Maslow verglichen, ist die Sicherheit nach der Gesundheit 
der bisherige Trend und das wichtigstes Gut eines Menschen in der digitalen Verände-
rung. Die bisher am wenigsten gegründeten InsurTech-Unternehmen befinden sich in 
der „Spot Insurance“. Dies sind kurzfristige Versicherungen, die für eine bestimmte 
Gegebenheit per App abgeschlossen werden können. Dadurch werden traditionelle 
Modelle, wie zum Beispiel die der Kraftfahrzeugversicherung, revolutioniert. Bei Kun-
denbedarf wird ein Auto gemietet und die Versicherung nur für den jeweiligen Zeitraum 
abgeschlossen. Carsharing-Unternehmen wie DriveNow ermöglichen den flexiblen 
Gebrauch von Autos inklusive der Versicherung.69 Ein möglicher zukünftiger Trend 
könnte sich auf die individuellen und flexibleren Autoversicherungen auswirken. Zu 
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bedenken ist, inwieweit ein eigenes Auto als Anreiz zu betrachten ist und ob andere 
Alternativen der Generation der Digital Natives wichtiger werden und Fortbewegungs-
möglichkeiten wie DriveNow, Uber oder Fernbusse bevorzugt werden. Trotz der inno-
vativen Start-up Versicherungen gibt es aktuell noch keinen „Amazon“ der Versicherer, 
der den Versicherungsmarkt erobert. Dieser könnte beispielsweise aus einem Zusam-
menschluss von vielen InsurTech-Unternehmen entstehen, der sich zu einem Allbran-
chen-Versicherer in der digitalen Welt entwickelt. Eine weitere Möglichkeit besteht 
darin, dass die Struktur eines solchen Versicherers nicht relevant ist und durch eine 
virtuelle Plattform für den Kunden zusammengefügt wird. 
Zusammenfassend müssen Versicherungsunternehmen mit dem Wandel der digitalen 
Transformation einhergehen und die Customer Experience mitberücksichtigen, da die 
InsurTech Unternehmen branchenübergreifend im Versicherungsmarkt mitmischen und 
dadurch die Nachfrage nach traditionellen Versicherungen geschmälert wird.  
4.3 Determinanten in Zeiten des digitalen Wandels 
Der andauernde Internetgebrauch ändert das Kundenverhalten zu einer „always on“-
Gesellschaft. Die bedeutend steigende Nutzung des Online-Mediums lässt sich in ins-
gesamt vier synchrone technologische Trends kategorisieren. Zum einen steigt die 
Interaktion von Smartphones, zum anderen wird der Datenbestand auf die Cloud ge-
speichert, von der aus eine flexible Nutzung von unterschiedlichen Geräten und Stand-
orten möglich ist. Drittens gewinnen die sozialen Netzwerke verstärkt an Bedeutung, 
die für ein enormes Datenvolumen sorgen. Der vierte Trend umfasst die Datenverar-
beitung. 70 Im Folgenden werden Smartphones und Social Media als mögliche Einfluss-
faktoren in der Digitalisierung betrachtet, die als Instrument des digitalen Wandels 
entscheidende Einflussfaktoren für das Customer Experience Management darstellen. 
4.3.1 Einflussfaktor: Smartphone 
Das Smartphone ist als eine wesentliche Determinante des digitalen Wandels zu be-
trachten. Im weiteren Verlauf wird der steigende Smartphone-Gebrauch gezeigt und 
die User-Anwendungen näher betrachtet.  
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Der Durchbruch von Apple mit dem iPhone intensivierte die Entwicklung der mobilen 
Endgeräte. Laut einer Studie von bitkom.org verwenden 55 Prozent der deutschen 
Bevölkerung im Jahr 2014 ein Smartphone. Der Anteil der verschiedenen Altersgrup-
pen zeigt Abbildung 12. 
 
Abbildung 12: Anteil der Smartphone-Nutzer
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Den größten Anstieg erreichte die Gruppe der 30 bis 49-Jährigen, die mit 21 Prozent 
gegenüber dem Vorjahr gewachsen ist. Die 14 bis 29-Jährigen ergeben den größten 
Nutzerkreis mit insgesamt 78 Prozent der Deutschen. Die Internetnutzung in Deutsch-
land stieg von 2012 bis 2014 um 34 Prozent auf 69 Prozent, im Jahr 2014 verwenden 
über die Hälfte der Deutschen Bevölkerung mobile Netze zur Online-Nutzung.72 
Die Auswahlmöglichkeiten der Smartphone-Plattform sind begrenzter als beim Inter-
netzugang eines Notebooks. Durch die Auswahl verschiedener Apps werden komfor-
table Anwendungen für den User ermöglicht. Die App-Anwendung kann einen Nutzer 
herausfordern, da die App gesucht, auf das Smartphone herunter geladen und zusätz-
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liche Updates regelmäßig durchgeführt werden müssen. Wenn eine App auf ein 
Smartphone herunter geladen wurde, ist der stetige Gebrauch eines Nutzers nicht ge-
sichert. Im Durchschnitt verbringt ein User 2,45 Stunden pro Tag an seinem Smartpho-
ne.73 In Abbildung 13 werden acht Apps gezeigt, die den Verlauf in einer Minute 
abbilden. 
 
Abbildung 13: Apps in Echtzeit - Eine Minute im mobilen Internet
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Die meisten Nachrichtenbewegungen ergeben sich auf den WhatsApp-Nachrichten mit 
fast 21 Millionen Nachrichten in einer Minute. In einer Stunde hochgerechnet wäre das 
über eine Milliarde von Nachrichten. Im Wettbewerb setzten sich die am komfortabels-
ten und userfreundlichsten Apps durch.  
Die negativen Aspekte einer App sind zum Beispiel, dass diese plattformgerecht ange-
passt werden müssen. Ein weiterer Punkt ist, dass Anbieter nicht auf dem direkten 
Distributionsweg die App verkaufen können, sondern über den Betreiber der App 
Stores gehen müssen. Diese Zwischenetappe bewirkt, dass keine Kundendaten und 
Informationen an die App-Anbieter weitergegeben werden. Folglich ist keine Kunden-
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beziehung über diesen Kanal möglich. Um die Ein-Weg-Kommunikation zu verbessern, 
müssen separate Apps entwickelt werden.75 
Die Kommunikation zwischen Anbieter und Kunde kann zusätzlich über eine App un-
terstützend wirken. Ob eine App nachdem Herunterladen auf einem Smartphone un-
benützt bleibt, kommt auf den Bedarf und die Benutzerfreundlichkeit der App an.  
Zukünftig könnte diese Art der Kommunikation durch eine weitere technische Entwick-
lung abgelöst werden. Google kündigte an, aus der Flash Software bis 2017 für alle 
Anzeigen auszusteigen, „um die Browsing-Erfahrung für mehr Menschen auf mehr 
Geräten zu verbessern.“76 Diese Maßnahme deutet auf eine übergreifende Verknüp-
fung technologischer Endgeräten hin, die in eine vermehrte Datenspeicherung resultie-
ren würde. Werden beispielsweise Smartphones mit der Software auf dem Laptop 
verknüpft, ist es möglich anhand der größeren Datenmenge eine individuellere Custo-
mer Experience zu erschließen und damit die Kundenreise einer Versicherung näher 
zu bestimmen. 
4.3.2 Bedeutung für die Versicherung  
Die steigende Anzahl an Smartphone-Nutzer und die hohe Stundenzahl der Smartpho-
ne-Surfer, lassen Rückschlüsse auf eine hohe Nachfrage nach einer Versicherungs-
App zu, die in Abbildung 14 bestätigt wird. Versicherungs-Apps liefern individuelle 
Kundendaten, die für Versicherungen relevante Variablen für eine Datenauswertung 
sind und zu einem individuellen Customer Experience führen.  
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Abbildung 14: Interesse an Apps von ausgewählten Versicherern in Deutschland im Jahr 2010
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Die Abbildung verdeutlicht, dass eine Notruf-App auf fast 80 Prozent der interessierten 
Deutschen stößt. An zweiter Stelle wird die Unfall-App von den Konsumenten ge-
wünscht. Die Pannenhelfer- und die Ärztefinder-App bevorzugen um die 60 Prozent 
der Befragten und liegen unter den vier Favoriten der Konsumenten. Über 80 Prozent 
der Befragten geben an, sich für keine Vertragsabschluss-App und keiner Krankenver-
sicherung-App zu interessieren. Daraus folgt ein Kundeninteresse an Notfall-App-
Versicherungen. 
4.3.3 Einflussfaktor: Soziale Netzwerke 
Die Verbreitung der sozialen Medien, hat ihren maximalen Höhepunkt beinahe erreicht. 
Laut einer Studie von bitkom.org „Soziale Netzwerke 2013“ sind fast 80 Prozent der 
Internetnutzer in Deutschland in einem Social Media-Netzwerk registriert. Die aktive 
Teilnahme liegt bei 67 Prozent der Befragten.78 
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Abbildung 15: Welche Social Media Kanäle nutzen Sie?
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In der Abbildung 15 wird aufgezeigt, dass der am meisten genutzte und beliebteste 
Kanal Facebook ist. Im Jahr 2015 nutzten 99 Prozent der Befragten Handelsunterneh-
men die Facebook-Plattform, besonders in den Bereichen von Online und Versand-
händlern. YouTube, Twitter und Google+ nutzen immerhin fast die Hälfte der Nutzer. 
Daraus lässt sich auf eine weite Verbreitung von sozialen Medien in Deutschland 
schließen. Die Chat-Einstellungen werden häufig für private Zwecke verwendet und 
umfassen den Kontakt und die Vernetzung mit Freunden.80 Die wichtige Bedeutung 
und Beeinflussung von Social Media in der Gesellschaft muss nicht gleichzeitig für die 
Versicherungsbranche gelten. Im Folgenden soll die Sozial Media-Bedeutung im Versi-
cherungsbereich aufgezeigt werden. 
4.3.4 Bedeutung für die Versicherung  
Versicherungskunden nutzen Soziale Netzwerke als eine Beschwerdeplattform, die in 
Abbildung 16 auf Platz 1 positioniert ist.  
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Im Jahr 2014 waren über 20 Prozent der Befragten im Versicherungs- und Banken-
segment, die sich auf diesem Weg mit Unternehmen in Verbindung setzten. Zusätzlich 
erwarteten über 45 Prozent der sich beschwerenden Personen eine zeitnahe Rück-
meldung von unter zwei Stunden.82  
Werden die Kundenbeschwerden registriert und beachtet, führt das Beschwerdema-
nagement zu einem intensiveren Einblick in das Leben eines Kunden und dessen ak-
tuellen Bedürfnissen. Eine zeitnahe Reaktion auf die Beschwerde erfüllt eine 
Grunderwartung der digitalen Vorreiter. Die daraus entstehende Kundenkommunikati-
on kann im besten Fall zu einer intensiveren Kundenbindungsmaßnahme führen. Da-
bei werden die positiven Erlebnisse des Kunden mit dem Versicherer verankert. 
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4.3.5 Anwendung Customer Relationship Management in sozi-
alen Netzwerken 
Für Versicherungsunternehmen dient Social Media als Instrument einer intensiveren 
Kundenbindung und sorgt für ein individuelleres Datenvolumen. Folglich ist eine noch 
persönlichere Kundenansprache möglich. In sozialen Netzwerken hinterlassen Kunden 
bewusste und unbewusste Hinweise und Daten. Bei sorgfältiger Datengenerierung und 
Pflege entwickeln Versicherer eigene Qualitäten und Individualitäten heraus. Anschlie-
ßend kann das vorhandene Customer Relationship-System des Unternehmens mit der 
Datenvielfalt ergänzt werden, das wiederum mit einem Customer Experience-System 
erweitert wird. Die Abbildung 17 zeigt zum einen die Social Media Kanäle und zum 
anderen das bestehende Customer Relationship Management eines Versicherungsun-
ternehmens.  
 
Abbildung 17: Mit Social Customer Relationship Management das Beste aus zwei Dialogwelten nutzen
83
 
Die Herausforderung der Versicherer ist bildlich dargestellt und besteht darin, die klas-
sischen Kundendaten mit den zusätzlichen Informationen durch Social Media kanal-
übergreifend aufzubereiten und zu verknüpfen.84 Unter Social Media-Kanäle werden in 
der Grafik Facebook, Twitter und YouTube verstanden. Die bereits existierenden Daten 
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im Unternehmen, die durch die Offline-Kanäle wie beispielsweise das Telefon oder 
Postversand generiert wurden, müssen analysiert und aufbereitet werden. Anschlie-
ßend erfolgt die Verknüpfung mit den Social Media-Analysen. Die Ergebnisse werden 
aufbereitet und so strukturiert, dass eine Customer Experience-Strategie formuliert und 
darauf aufbauend den Kunden für das Unternehmen begeistern kann. 
In der Praxis kann die Customer Experience-Strategie in Verknüpfung mit der Aufberei-
tung der Daten zu internen Umstrukturierungen von Abteilungen führen. Zum Beispiel 
schließen sich die Abteilungen von Vertrieb-, Marketing- und der IT-Abteilung zusam-
men. Der Vertrieb ist für die klassische Datenabfrage zuständig. Dazu gehören Kun-
dendaten wie zum Beispiel Name und Adresse, die dann an den Innendienst 
weitergeleitet werden und mit der Kundenhistorie ergänzt werden. Weitere Themen-
punkte vom Social Media-Kanal werden von der Marketingabteilung ergänzt und von 
der IT aufbereitet. Daraus folgt ein intensiveres Kundenbeziehungsmanagement, das 
den Ausbau eines Customer Experience Managements und einer Customer Journey 
miteinbezieht. 
Zusammenfassend wird der zukünftige Ablauf von Social Media in Verknüpfung des 
Customer Relationship Managements für die Versicherungsunternehmen aufgezeigt. 
Die Datensammlung führt dazu, dass die Gesamtheit an Kundendaten zu einem per-
sönlicheren Customer Experience führen und für die Versicherer zu beachten gilt. 
4.4 Zukünftige Determinanten 
Um die Erwartungshaltung der Versicherungskunden von Schnelligkeit, Wertschät-
zung, Individualität und Fairness zu ermöglichen, ist ein Ausblick auf die zukünftigen 
Determinanten sinnvoll.  
Wie im vierten Kapitel als Trend dargestellt, werden die Kundendaten auch ausschlag-
gebende zukünftige Determinanten sein. Versicherer verfügen bereits über Technolo-
gien, die die Kundendaten speichern. Die Herausforderung besteht in dem darauf 
aufbauenden IT-System. Die Daten müssen gesammelt und ausgewertet werden. Mit-
hilfe von Algorithmen sollten mögliche Trends analysiert und identifiziert werden, die für 
das weitere Vorgehen von Entscheidungen unabdingbar werden. Bestimmte Muster 
könnten zum Beispiel zeigen, dass die Versicherungsbranche die Wertschöpfungskette 
auch zu branchenfremden Unternehmen erweitern muss. Das könnte eine Kooperation 
von Krankenversicherungen und einem Krankenhaus sein, das sich mit einem Versi-
cherungsunternehmen zusammenschließt und die Wertschöpfungskette analysiert. 
Anhand der Datenmenge und Auswertung können neue und innovative Versiche-
rungsprodukte oder Managementkonzepte entstehen. Die Daten könnten auch weitere 
Ansatzmöglichkeiten einer Customer Experience bieten, um Aussagen darüber zu tref-
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fen, welche Customer Experience Personen mit Versicherungen haben und wann die-
se positiv sind.  
Weitere Determinanten sind technologische Veränderungen. Beispielsweise werden im 
Online-Marketing technische Möglichkeiten weiter entwickelt. Diese sind zum Beispiel 
auf einem lernenden Algorithmus aufgebaut und bieten künftig die Möglichkeit den 
Versicherungsunternehmen detailliertere Kundendaten zu eruieren. Dadurch ist eine 
persönlichere Customer Experience des Kunden möglich.85 
Des Weiteren ist Priming eine beeinflussende Determinante. Priming kann die Hand-
lungen des Konsumenten unterbewusst beeinflussen und als Einflussfaktor in digitalen 
Technologien eingesetzt werden. Zukünftige Forschungen über das Priming könnten 
danach suchen, wie oft unbewusste Bilder bei digitalen Medien eingesetzt werden, um 
beim Kunden bewusst ein starkes Sicherheitsgefühl zu erzeugen. Weitere For-
schungsbereiche wären, ob die menschliche Wahrnehmung dagegen resistent wird, 
und ob eine bestimmte Grenze an Priming-Methoden erreicht werden kann, die dann 
keine unterbewusste Beeinflussung mehr hervorruft. Zu klären wären rechtliche Hin-
dernisse oder potentielle, einschränkende Gesetze diesbezüglich. 
Die Schlussbetrachtung der zukünftigen Determinanten weist darauf hin, dass inner-
halb des digitalen Wandels Determinanten ergänzt oder durch technologische Verän-
derungen ersetzt werden können. Ein stetiger und schneller Wandel von 
Determinanten beeinflusst das Entscheidungsverhalten von Konsumenten in der Zu-
kunft.  
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5 Customer Journey in der Versicherungs-
branche 
Da die digitale Customer Journey in der Versicherungsbranche nicht einheitlich festge-
legt ist, werden die im vorangegangenen erläuterten Einflussfaktoren zu einer Kunden-
reise mit dem Schwerpunkt des Customer Experience Managements in dieser 
Bachelorarbeit verknüpft.  
Die Gesamtheit an Versicherungsprodukten unterteilt sich in diesem Beispiel in zwei 
Kategorien, die „push“- und „pull“-Versicherungen. Zu Beginn sind die Bedeutung und 
der Hintergrund der Einteilung zu klären.  
Die „pull“-Versicherungen sind Pflichtversicherungen, die der Kunde aufgrund gesetzli-
cher Vorschriften abschließen muss. Dazu gehören die Kraftfahrzeug-
Haftpflichtversicherung bei einer Zulassung von einem Kraftfahrzeug, die Zusatzversi-
cherungen und die Krankenversicherung.  
Im Gegensatz zu den meisten „pull“-Versicherungen, sind die „push“-Versicherungen 
immer freiwillig. Versicherungsprodukte der betrieblichen Altersvorsorge, eine Berufs-
unfähigkeitsversicherung oder einer Lebensversicherung gehören dieser Versiche-
rungsart an. 
Der Grund für die Klassifikation ist auch die unterschiedliche Herangehensweise der 
Versicherungen. Die freiwilligen Versicherungen sind inhaltlich komplexer als die 
Pflichtversicherungen und beziehen deshalb vermehrt Außendienstmitarbeiter mit ein. 
Die „pull“- Versicherungen „ziehen“ die potentiellen Kunden zu einer Versicherung. Die 
Versicherungskunden müssen ihre Versicherung aus gesetzlichen Gründen abschlie-
ßen und werden als Add-on ohne große finanzielle Belastung verstanden. Dagegen 
müssen die „push“-Versicherungen intensiver von Außendienstmitarbeitern verkauft 
werden. 
Werden die „push“- und „pull“- Versicherungen auf die Bedürfnispyramide von Maslow 
angewendet, erfolgt die Anordnung der „pull“-Versicherungen in der zweiten Stufe und 
deckt die finanzielle Sicherheit von Gesundheit und größeren finanziellen Schäden ab. 
Die „push“-Versicherungen werden in der Prestige- und Selbstverwirklichungskategorie 
angeordnet. Das bedeutet, dass diese Versicherungen größere finanzielle Risiken ab-
decken, aber auch eine höhere finanzielle Belastung der versicherten Person darstel-
len. In der Gesamtheit repräsentieren sie eine Art der „Luxusartikel“.  
Die Customer Experience Management-Strategie einer „push“-Versicherung erfordert 
ein intensiveres Erlebnis und einen positiven „Aha-Effekt“ während der Customer Jour-
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ney, um zu einem begeisterten Abschluss und einer lang anhaltenden Kundenbezie-
hung zu gelangen. Die Personen, die eine pull-Versicherung abschließen, sind von 
Beginn zu diesem Abschluss verpflichtet, jedoch sind sie auf der Suche nachdem für 
sie besten Versicherungsunternehmen.  
Die Customer Experience Management-Strategie erfordert vermehrt in den Online-
Kanälen zu einem Customer Experience, da diese schnell im Internet abzuschließen 
sind. Die Herausforderung der Versicherungsunternehmen liegt darin, den Kunden zu 
Beginn einer „pull“-Versicherung zu gewinnen. Anschließend bauen die weiteren 
individuellen Versicherungsabschlüsse auf die Pflichtversicherungen auf und fungieren 
als Unternehmensbotschafter für das Versicherungsunternehmen. 
Die Customer Journey im digitalen Zeitalter für die Pflichtversicherungen verdeutlicht 
das folgende Beispiel von Kunde Lang anhand einer Kraftfahrzeug-
Haftpflichtversicherung. Da Herr L. sich ein neues Auto gekauft hat, ist er auf der Su-
che nach einer geeigneten Versicherung. Er ist 20 Jahre alt und war bisher bei allen 
Versicherungen über seine Eltern mitversichert. Von seinem Smartphone gelangt er 





Abbildung 18: Customer Journey einer „pull“-Versicherung
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Abbildung 18 zeigt die beispielhafte Customer Journey einer „pull“-Versicherung. Über 
die Suchmaschine von Google wird Herrn L. das Vergleichsportal auf der ersten Seite 
durch Online-Marketing-Technologien angezeigt. Nach der Eingabe der persönlichen 
Daten auf check24 erhält er eine Auswahl an Versicherungen. Diese sind transparent 
im Preis-Leistungs-Verhältnis und sofort für Herrn Lang ersichtlich. Damit sind die 
wichtigsten Kundenerwartungen der digitalen Welt, wie in Abbildung 7 dargestellt, er-
füllt und der Interessent setzt seine Kundenreise mit einer positiven Customer Experi-
ence fort. Er vergleicht das Preis-Leistungs-Verhältnis und entscheidet sich für ein 
unverbindliches Angebot der günstigsten Versicherung X. Zu beachten sind die Berüh-
rungspunkte mit der Marke und die dabei entstehende Customer Experience, zum Bei-
spiel wie lange die Zusendung eines Angebots der Versicherung X dauert. Die 
weiteren Touchpoints sind Blogs und Foren, die über die Google-Suchmaschine ge-
sucht werden und über Online-Marketing-Technologien gesteuert werden. Herr L. inte-
ressiert sich für die Meinungen anderer und deren bisherige Erfahrungen mit der 
Versicherung X. Mit eingeschlossen ist die Zahlungsbereitschaft bei einem Schadens-
fall. Da Herr L. nebenbei mit seinen Browser Facebook öffnet, sucht er im sozialen 
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Netzwerk nach der Internetseite des Versicherers X. Die gepflegte und moderne Seite 
veranlasst ihn, die Seite mit „Gefällt mir“ zu markieren. Diese Handlung spiegelt ein 
positives Erlebnis wieder. 
Die Online-Marketing-Technologien veranlassen, dass er in seiner weiteren Suche 
durch gespeicherte Cookies Marketing-Maßnahmen zu Versicherung X erhält. Diese 
erinnern ihn an den noch zu tätigenden Abschluss. Zu beachten ist, dass diese dezent 
einzusetzen sind, da sie bei einem penetranten Gebrauch zu einem ungewollt negati-
ven Erlebnis führen. Anschließend unterhält sich Herr L. mit seinen Freunden und sei-
ner Familie über die Versicherung X und vergleicht deren Meinung noch einmal in 
einem anderen Vergleichsportal. Die addierten positiven Erlebnisse der Touchpoints 
führen zu einem sicheren Abschluss der Kraftfahrzeug-Haftpflichtversicherung. 
Die Customer Journey der Pflichtversicherungen findet überwiegend im Online-Kanal 
statt, da die Produkte keine intensive Beratung erfordern und der Kunde sich durch 
eigene Recherche informiert und vorhandenes Wissen nutzt. Aus diesem Grund ist die 
Customer Experience Management-Strategie bewusst mit den Online-Kanälen und den 
technischen Möglichkeiten zu verbinden. Die wichtigen Erwartungsfaktoren der Schnel-
ligkeit und übersichtlichen Internetseite sind von den digitalen Vorreitern wie Amazon 
übernommen worden. Die „pull“-Versicherung ist Basis für weitere „pull“- und „push“-
Versicherungen.  
Kunde L. beginnt eine Ausbildung und denkt aufgrund der häufigen Presseartikel über 
eine Rentenvorsorge nach, da er im jungen Alter nur einen geringeren Beitrag zahlt. 
Da er nicht an die Versicherung X von seiner Kraftfahrzeugversicherung denkt, ist er 
erneut auf der Suche nach dem passenden Angebot. Die Kundenreise ist aufwändiger 
und verläuft anders als bei der letzten, da es sich um eine „push“-Versicherung han-
delt. Der Weg zu einer Altersvorsorge beinhaltet mehrere Online- und Offline-
Berührungspunkte, da er sich intensiver mit den Versicherungsleistungen auseinander 
setzen muss.  
Im Idealfall nimmt die Versicherung X seine Daten ganzheitlich auf. Das bedeutet, sie 
erfährt von seiner Ausbildung und bietet ihm eine Rund-um-Betreuung über die für ihn 
in Frage kommenden Versicherungen an. Welche Kommunikationskanäle Kunde L. 
bevorzugt, bestimmt er selbst. In diesem Beispiel beginnt er erneut mit der Suche nach 




Abbildung 19: Customer Journey einer „push“-Versicherung
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Abbildung 19 zeigt die beispielhafte Kundenreise einer „push“-Versicherung. Herrn L. 
beginnt mit der Google-Suche auf seinem Smartphone, da er in den Onlinenachrichten 
einen Artikel über die Altersvorsorge las. Da ihm aufgrund der Online-Marketing-
Technologien einige Versicherungsunternehmen angezeigt werden, vertagt er sein 
Vorhaben auf den Abend. Währenddessen spricht er mit einem Kollegen über seine 
Pläne, der sich mit dem Thema Versicherungen allerdings nicht auskennt. Das unsi-
chere Erlebnis veranlasst ihn zu einer gründlichen Recherche. Mit seinem Laptop 
forscht Herr L. nach den Produktmöglichkeiten und gelangt anschließend wieder auf 
das Vergleichsportal check24.  
Die im Hintergrund laufende Leadvermittlung sorgt dafür, dass Herr L. von einem Ver-
sicherungsunternehmen Y durch eine persönliche E-Mail zu einem Gespräch eingela-
den wird und dieses auch wahrnimmt. Die zügige Leadgenerierung ermöglicht dem 
Versicherungsunternehmen Y eine schnelle individuelle Reaktion, die der Erwartungs-
haltung von Herrn L. entspricht und als positive Erinnerung verankert wird. Die erhalte-
nen Informationen sorgen dafür, dass er sich mit seiner Familie darüber austauscht 
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und erneut über die Google-Suche und der Online-Marketing-Technologien recher-
chiert. Die Herausforderung von Versicherung Y ist die Verknüpfung der On- und Off-
line-Kanäle mit den daraus entstehenden positiven Erlebnissen, die schlussendlich zu 
einem erfolgreichen Versicherungsabschluss von Herrn L. führen.  
Die Customer Experience einer „push“-Versicherung positiv zu kreieren, ist deutlich 
herausfordernder als bei einer „pull“-Versicherung, da technische Verknüpfungen der 
Kanäle noch nicht ausgereift sind. Zum anderen veranlassen die komplexen Inhalte der 
freiwilligen Versicherungen potentielle Kunden zu einer Offline-Beratung, die den 
Customer Experience durch das persönliche Gespräch prägen und somit das Vertrau-
en zu einer Person aufgebaut wird.  
Insgesamt basiert das Customer Experience Management der „pull“-Versicherungen 
auf dem gewonnenen Vertrauen durch die Online-Kanäle. Die „pull“-Versicherungen 
dagegen bauen häufiger das Vertrauen durch den physischen Kontakt einer Person mit 
dem Unternehmen auf. Beide Strategien führen zu einem nachhaltigen Kundenbin-






6 Fazit  
Der Wandel in der digitalen Welt ist für die Versicherungsbranche ein hoch aktuelles 
Thema und zeigt, dass sie handeln muss, wenn sie weiterhin mit dem Ziel der Ge-
winnmaximierung auf dem Markt bestehen bleiben möchte.  
Im Gegensatz zu der digital fortgeschrittenen Konsumbranche tritt die Transformation 
der Versicherungsunternehmen verspätet ein und löst dadurch einen Konkurrenzkampf 
speziell durch die InsurTech-Unternehmen aus. Zudem setzen die digitalen Vorreiter 
die Versicherungsbranche unter Druck und prägen die Erwartungshaltung, die transpa-
rente und schnelle Vorgehensweise zu adoptieren. Des Weiteren entwickeln sich die 
technologischen Möglichkeiten rasant, beinhalten Online-Marketing-Technologien und 
Software Tools, die für die Versicherungsunternehmen entscheidend zu einer Daten-
sammlung und -speicherung beitragen.  
Die Arbeit verdeutlicht, dass die digitalen Technologien das Kundenverhalten beein-
flussen. Aus der Unternehmensperspektive bedeutet diese Erkenntnis, dass die IT-
Systeme so konzipiert sein müssen, dass jeder Mitarbeiter eines Unternehmens diese, 
durch entsprechende Schulungen, bedienen und pflegen kann, damit die Daten für 
weitere Analysen an die entsprechende Abteilung abgegeben werden können. Je hö-
her die Anzahl der Kundendaten, desto individuellere Maßnahmen kann das Versiche-
rungsunternehmen ergreifen, um die persönlichen Wünsche des Kunden 
zufriedenzustellen. 
Diese Bachelorarbeit zeigt auf, dass für eine ganzheitliche Datenerfassung in das 
Customer Relationship Management und das Customer Experience Management im 
digitalen Wandel investiert werden muss. Diese beiden Strategien tragen dazu bei, den 
Kunden an das Versicherungsunternehmen zu binden und ihn systematisch als einen 
Unternehmensbotschafter zu gewinnen. 
Des Weiteren verkaufen Versicherungsunternehmen ein vertragsgebundenes Ge-
schäft, das für den Kunden ein unsichtbares und Low-Interest-Produkt darstellt. Um 
den Kunden langfristig und nachhaltig an das Unternehmen zu binden, betrachtet die 
Arbeit verschiedene Definitionen von einem Customer Experience und zeigt auf, dass 
Kunden durch Erlebnisse zufrieden gestellt werden. Durch die wissenschaftlichen For-
schungen von Hirschmann und Holbrook erhält das Kundenerlebnis eine intensiviere 
Bedeutung, die den Emotionen einer Person eine beträchtliche Gewichtung zuweist 
und die Basis der Bachelorarbeit verdeutlicht.  
Anhand der Limited-Capacity-Modelle nach Lang werden Hypothesen beschrieben, die 
die psychologische Informationsverarbeitung erläutern. Sie zeigen auf, dass die Ge-
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samtheit der Berührungspunkte sowie die klassischen und die digitalen Determinanten, 
positive wie negative Emotionen bei den Kunden auslösen und die Handlungsweise 
und das resultierende Ergebnis bestimmen.  
Die Analyse der klassischen Einflussfaktoren belegt, dass die Bedürfnispyramide nach 
Maslow weiterhin im digitalen Wandel grundlegend ist. Dagegen verändern die digita-
len Einflussfaktoren wie der Smartphone-Gebrauch oder die Social-Media-Plattformen 
das Kundenverhalten und die Kundenreise zu einer Versicherungsleistung. 
Der Neuigkeitswert dieser Arbeit gegenüber bisherigen Veröffentlichungen veran-
schaulicht den Verlauf einer Customer Journey in der Versicherungsbranche. Die Ein-
teilung in „push“- und „pull“-Versicherungen wird in einem Beispiel der Customer 
Journey dargestellt. Da die Customer Experience in der Versicherungsbranche noch 
nicht ausreichend genutzt wird, zeigt das Beispiel die Touchpoints von Kunde zu einem 
Unternehmen auf.  
Abschließend bestätigt die Bachelorarbeit das zu Beginn genannte Zitat von Steve 
Jobs. Dies zeigt die wichtige Bedeutung der Kundenerlebnisse während der Kunden-
reise zu einer Versicherung. Zu beachten sind die technologischen Möglichkeiten, die 
während der Kundenreise eingesetzt werden müssen. 
Für die Zukunft zu empfehlen wäre eine voraussehende Customer Experience-
Strategie zu entwickeln. In dieser sollten die Risiken des technologischen Wandels und 
die daraus entstehenden Determinanten enthalten sein, um die Attraktivität der Kunden 
nicht zu verlieren.  
Zu bedenken wäre die Generation der Digital Natives, die mit der Digitalisierung auf-
gewachsen ist. Damit ihnen attraktive Versicherungen angeboten werden, ist die kon-
stante technologische Entwicklung und Anpassung der Versicherer notwendig. Wird 
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